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RESUMEN. La responsabilidad social de las empresas 
implica una preocupación por las decisiones que se to-
man y que repercuten en distintos grupos de interés. 
Se define como la integración de las preocupaciones 
sociales, económicas y medioambientales a los pro-
cesos de toma de decisión y gestión de las empresas. 
Incluye las consecuencias económicas, medioambien-
tales y sociales. Este trabajo analiza las implicaciones 
sociales que puede tener el diseño gráfico y responde 
a preguntas como ¿Qué valores se están transmitien-
do? ¿Es bueno cualquier mensaje? ¿Qué sociedad se 
construye a través de los mensajes gráficos? ¿Constru-
ye el diseñador un modelo de sociedad o sólo refleja 
el que ya existe?
PALABRAS CLAVE: responsabilidad social - ética profe-
sional - diseño gráfico - publicidad.
ABSTRACT. The social responsibility of enterprises im-
plies a concern by the decisions taken and that have 
an impact on different groups of interest. This is de-
fined as the integration of social, economic and envi-
ronmental concerns to the companies management 
and decision processes. It includes economic, environ-
mental and social consequences. This paper analyzes 
the social implications that can have graphic design 
and answers questions such as: what values are being 
transmitted? Is it good any message? What society is 
built through graphic messages? The designer builds a 
model of society or only reflects the existing one?
KEYWORDS: social responsibility - ethics - graphic de-
sign - advertising.
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L
a responsabilidad social 
es un concepto que se 
ha hecho popular por su 
aplicación en las empre-
sas y por la aparición de 
distintos organismos promotores como 
el Centro Mexicano para la Filantropía 
(CEMEFI); también comenzó a aplicarse 
en áreas profesionales como el diseño 
gráfico.
En la actualidad, la presencia que la 
imagen tiene en la sociedad le permite 
al diseñador gráfico ser en ella de gran 
influencia. Es importante analizar desde 
el punto de vista de la responsabilidad 
social y desde los mensajes subliminales 
del producto que impactan o no de ma-
nera sutil al espectador y consumidor.
Todo lo que se hace comunica un men-
saje, valores y expresa lo que es o no 
importante para la sociedad. Esa cuali-
dad también es extensible a las produc-
ciones que realiza un diseñador gráfico y, 
dado la importancia de la imagen en la 
actualidad, hace que la responsabilidad 
con la que afronte su trabajo tome más 
peso e importancia.
SOCIEDAD Y CULTURA
A lo largo de la historia se encuentran un 
sinfín de definiciones, corrientes, inter-
pretaciones y demás información acerca 
del término sociedad o cultura. La Real 
Academia de la Lengua Española define 
el término de cultura y sociedad como: 
“cultura. (Del lat. cultura). Significa culti-
vo, crianza”. 
Nada alejado de lo que las masas siem-
pre han creído sobre este término, el 
cual es asociado siempre con aquellas 
personas que tienen contacto con lo que 
se dice “arte” de culto como la pintura, 
la escultura o la música de cámara; y lo 
inserta en ese espacio especializado y le 
da un valor extra.
Al acercarse a definiciones de teóricos 
obligados en este campo, es necesa-
rio mencionar a Nestor García Canclini, 
quien —según teorías de Pierre Bour-
dieu—  dice que la cultura es un cúmulo 
de conocimientos relacionados con el 
arte y las definiciones más primitivas 
de lo estético. Como se observa, los “no 
cultos” coinciden con los especialistas 
más contemporáneos en sociología y 
teoría de la cultura.
 El concepto de cultura va de la mano 
de la sociedad misma y aboga al ape-
go de alguien a algo y a una introspec-
ción del individuo. Los sociólogos Ber-
ger y Luckman (2001) en su obra, La 
construcción social de la realidad, ha-
blan de cómo existen dos realidades: 
la realidad objetiva es lo que la reali-
dad es en sí misma y probablemente 
nunca llegaremos a conocerla por 
completo. La realidad subjetiva es la 
interpretación que cada ser humano 
hace de esa misma realidad, que no 
es individual sino colectiva; es social a 
partir de la socialización de símbolos, 
creencias e interpretaciones compar-
tidas que son codificados en distin-
tos signos o códigos, de los cuales la 
publicidad y el diseño gráfico forman 
parte y construyen la realidad.
 
PUBLICIDAD Y COMUNICACIÓN 
La publicidad forma parte de esos códi-
gos y/o signos culturales contemporá-
neos que interpretan y socializan una 
realidad, más allá de su fin comercial o 
lucrativo. Ante la publicidad de impacto 
social, irreverente para unos y estimu-
lante para otros, podemos acercarnos 
desde la simple interpretación crítica de 
estas producciones sin profundizar en su 
lectura semiótica o técnica.
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Andrew Tudor expresa: “la comunica-
ción es interacción, y que la interacción 
está invariablemente incrustada en una 
situación social parcialmente objetiva-
da. Comunicación, es, pues, un proceso 
social, y proceso social es comunicación” 
(1975, p.128). Es aquí donde cabe la 
referencia de las campañas publicitarias 
de las dos últimas décadas de Benetton, 
dónde, a través de las fotos empleadas, 
ponen sobre la mesa el debate acerca 
de distintas realidades sociales contem-
poráneas; y donde el mensaje y el dis-
curso están intrínsecos a la publicidad. 
Discurso que puede ser interpretado se-
gún el enfoque que se le quiera dar en el 
mejor de los casos, o sin importar lo que 
el lector interprete.
El objetivo es hacer que el público re-
cuerde la simple idea superficial del mis-
mo; es decir, no importa dónde queda 
el mensaje o discurso. La publicidad se 
convierte en un complejo dispositivo 
que guarda variados códigos, capaz de 
transformar los mensajes recibidos, y de 
crear nuevos mensajes; es un generador 
informacional que posee rasgos de una 
persona con intelecto muy desarrollado.
Aquí aparece la semiótica de la cultura, 
disciplina que examina la interacción 
de diversos sistemas semióticos estruc-
turados, la no uniformidad interna del 
espacio semiótico y la necesidad del  po-
liglotismo cultural y semiótico; es decir, 
los diferentes impactos que un mismo 
mensaje puede tener cuando éste está 
realizado consciente o inconscientemen-
te. Para ejemplificar esta postura, basta 
con ver la publicidad de Tecate en el 
mundial de fútbol Brasil 2014. En esa 
ocasión se utilizaron lenguajes distintos 
según el medio en el que se publicitara, 
televisión frente a carteles o impresos, 
causando impactos distintos. En el caso 
de la publicidad en video, se trataron 
mensajes muy suaves en comparación 
con la misma campaña, pero en carteles 
o impresos, los retiraron por ser de ma-
yor impacto social.
Retomando conceptos de Andrew Tudor 
(1975), la mayoría de las formas de 
cultura son fuentes de identidad, aspi-
raciones, técnica y escapatoria, pero se 
desorbitan cuando se supone que la 
gente sigue en automático estas pres-
cripciones de los medios. Es decir, qué se 
narra y cómo se narra historia y discurso 
dentro del concepto que consumimos.
ÉTICA Y DISEÑO
Algunos códigos éticos para diseñadores 
hacen mucho hincapié en la relación 
con el cliente, la propiedad intelectual, 
la creación de resultados agradables 
y que satisfagan las necesidades del 
cliente o del usuario, incluso hablan de 
aspectos medioambientales. Sin embar-
go, un área que no se contempla de la 
misma manera es el imaginario social 
que se contribuye a desarrollar.
Aristóteles, uno de los padres de la éti-
ca, desarrolló su teoría con base al fin 
del hombre. El filósofo menciona que 
ese fin es la felicidad a la que el hombre 
está orientado por su naturaleza huma-
na, basada en hacer lo que se quiere. La 
felicidad en el paradigma aristotélico 
consiste en contribuir a la polis griega, a 
la ciudad; es decir, a ser buenos ciuda-
danos y contribuir al bien común. Para 
Aristóteles la felicidad está ligada al de-
sarrollo del hombre en la ciudad. Desde 
este paradigma aristotélico surge el 
planteamiento sobre qué tipo de socie-
dad se desea construir y los valores que 
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se quieren desarrollar como sociedad, 
además otorga las pautas para poder 
analizar el compromiso del diseñador 
con la sociedad al realizar su trabajo. Es 
decir, ¿cualquier campaña vale? ¿cual-
quier mensaje es válido siempre que 
ayude a vender más o a posicionar una 
marca o empresa? En las respuestas 
está la importancia que se da a la pu-
blicidad en esa construcción social de la 
realidad; y a su papel como creadora 
de modelos y referentes sociales y de 
comportamiento sobre los que se debe 
reflexionar con ética a la luz de su apor-
te a la sociedad. 
Las campañas realizadas no tienen pro-
blemas desde el punto de vista legal, 
ya que no incumplen artículos de la ley. 
Sin embargo, no se trata de cumplir 
sólo con la ley, que es un mínimo ne-
cesario, pero el compromiso ético debe 
llevar a actuar en favor de la dignidad 
de las personas. Esto debe producir a 
una mayor conciencia de la responsabi-
lidad con el entorno en el que se quiere 
vivir y donde se busca el desarrollo per-
sonal y profesional.
Los ejemplos de Benetton y Tecate trans-
miten valores. En el primer caso, las 
distintas campañas de Benetton, nada 
relacionadas con su producto, ponen 
en tela de juicio distintos temas sociales 
—racismo, sexualidad, matrimonio reli-
gioso, guerras políticas, etcétera—. En 
ese caso, está planteando un debate so-
cial a través del uso de su publicidad que, 
evidentemente, posiciona su marca me-
diante la notoriedad de sus campañas. 
En cuanto a las campañas de Tecate, 
aplican una serie de estereotipos y de 
valores, que si bien pueden ser ciertos 
en gran parte —los estereotipos no de-
jan de ser verdades a medias o una ge-
neralización de verdades particulares—, 
nadie cuestiona si esos estereotipos o 
esas realidades que toma son las que de 
verdad se quieren seguir perpetuando 
socialmente. 
En ambos casos hay una cuestión de 
responsabilidad social. Por una parte, el 
compromiso de azotar las conciencias 
para generar una reflexión en temas 
controversiales; y por el otro, la ausen-
cia de una reflexión acerca de la mora-
lidad de los valores transmitidos en las 
campañas o, lo que sería aún peor, la 
consideración del todo vale en la publici-
dad y en los negocios o una banalización 
de dichos valores a través del estereoti-
po y el humor.
En conclusión, el diseño de una campa-
ña publicitaria conlleva la transmisión 
de un mensaje explícito y otro implícito. 
Ambos son configuradores y narradores 
de la realidad social e impulsores de 
unos determinados valores, también ex-
plícitos y/o implícitos. La reflexión ética 
que un diseñador debe realizar implica 
el análisis de los valores incluidos con 
la finalidad de que sean los valores que 
se quiere poseer como sociedad. Lo que 
a su vez es un acto de responsabilidad 
social; es decir, de ser consciente de las 
implicaciones que las acciones tienen 
de cara a la sociedad y contribuir en me-
jorarla con el trabajo.
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